A4 | shion

{ustrated

Style, people and trend

ENKA

THE ART OF VISCOSE

ENKA

THE ART OF VISCOSE

Costo copertina € 5.00 Direttore responsabile Giuliano Deidda Issue #55 Febbraio 2019

Q.&A. FASHION DESIGN

ALESSANDRO MARCO DE
DELLACQUA VINCENZO PAGES MERTON

Creatore di N"21 Un’estetica in divenire Sostenibilita Senza sosta

PAG. 14 PAG. 16 PAG. 31 PAG. 62

SPECIALE FASHION CHI LEGGE
GREEN ALICE

L ASCESA K U\ CJ\I)UT]\ I)I

Soprabito Tagliatore 0205, top
Stella lcCartney e occhiali Mykita

BRIMFUL OF ASHA

Influenze cosmopolite
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1 classico pattern invernale

¢ protagonista dell’ennesimo
ritorno tra i favoriti delle griffe
piu influenti.
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Design classici e linee inedite
sono declinate attraverso
decorazioni virtuosistiche e
tridimensionali.
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ara nelle sale italiane dal 10 al 13 marzo,
distribuito da I Wonder Pictures, Alexander
McQueen. II genio della moda. Abbiamo
chiesto al regista Ian Bonhote e al co-regista
e sceneggiatore Peter Ettedgui di parlarcene.

Cominciamo dalla ricerca alla base di questo docufilm. Da
dove siete partili?

Ian Bonhote: Tanto per cominciare, abbiamo letto davvero
tanto. Sapevamo gia parecchio di Alexander McQueen, ma
abbiamo voluto cominciare dai libri. Non avevamo contatti
diretti con le persone a lui vicine, né accesso a materiale
riservato. Questo docufilm ¢ nato da un nostro desiderio.
Dato che siamo riusciti a trovare dei finanziamenti, siamo
partiti con il progetto. Dopo esserci documentati, abbiamo
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_ Alexander McQueen.
Il genio della moda (Foto'di Ann Ray)
_ (Courtesy of | Wonder Pictures)

cominciato a approcciare tutti coloro che avevano avuto
a che fare con lui. Non avevamo calcolato che McQueen
non ¢ scomparso da moltissimo tempo e, forse, avevamo
sottovalutato le emozioni e il forte impatto che ha lasciato
dietro di sé. Lentamente, siamo riusciti a ottenere la fiducia
delle persone. Del resto, il nostro intento non era quello di
fare uno scoop, ma di celebrare la sua visione, la sua arte e
il suo viaggio.

Peter Ettedgui: Si, abbiamo cominciato leggendo le varie
biografie, come Gods and Kings: The Rise and Fall of
Alexander McQueen and John Galliano di Dana Thomas, ma
anche Youtube ¢ stato prezioso, per visionare le sue interviste,
per esempio. Questa fase ¢ stata fondamentale per permetterci
di impostare il lavoro e per la scelta di strutturare il racconto
come una tragedia in 5 atti... (Continua a pag. 18)
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Il giorno in cui stavo per mandare questo numero in stampa, ¢ arrivata la notizia della

scomparsa di Karl Lagerfeld. Ci ho pensato un po’ prima di decidere di menzionare

I’avvenimento in questa sede. Tutti hanno detto la loro e continueranno ancora per

un po’ ma, del resto, Lagerfeld era una figura cosi rilevante, che non si puo evitare di
fargli un piccolo tributo e di riflettere su cosa significhi la sua morte per la moda. E stato
un unicum, non ci sarebbe altro da aggiungere. Ha preso in mano I'ingombrante eredita
di Chanel nel 1983, quando a nessuno interessava piu, e ha ricreato una magia che sarebbe
durata per piu di 35 anni. Questa sarebbe una storia fantascientifica oggi che i direttori
creativi, a parte rarissimi casi, non durano piu di due o tre anni alla guida delle maison
storiche. Grazie a lui Chanel e il brand che mette d’accordo tutte le donne, giovani e meno
giovani, una sicurezza, con un fatturato in continua crescita, attenzione. E la dimostrazione
che I'identita e fondamentale per la fedelta del pubblico a un marchio. Ma Lagerfeld non era
solo Chanel. La data d’inizio della collaborazione con Fendi si perde nella notte dei tempi.
Ha trasformato in tempi non sospetti una pellicceria in una linea di prét-a-porter di lusso.
Le due griffe, molto forti e connotate, non si sono mai sovrapposte. Per chiunque altro
sarebbe stato impossibile trovare il tempo e avere le intuizioni per portare avanti questi
due impegni, oltre alla sua linea eponima, ma non per lui. Senza contare il fatto che nessun
colosso del genere oggi accetterebbe che il direttore creativo ricoprisse lo stesso ruolo per la
concorrenza. Lui e riuscito a farlo senza conflitti, per decenni, grazie al suo talento.
I caso ha voluto che questo numero fosse dedicato a un altro grande scomparso della moda.
L'occasione ¢ I'arrivo sugli schermi italiani del docufilm Alexander McQueen. Il genio della
moda, a marzo. La storia di McQueen ¢ molto diversa, per ragioni generazionali soprattutto,
ma accomunata a quella di Lagerfeld dalla passione e dalla vocazione per il proprio lavoro.
Purtroppo, in questo caso il percorso ¢ stato molto piu breve, nonostante ’eredita che lo
stilista inglese ha lasciato dietro di sé. Una volta raggiunto il successo, McQueen non ha
sostenuto la pressione, ¢ cambiato, anche a causa di questioni personali, e ha deciso di farla
finita. In una delle ultime interviste, presente nel film, dice di non vedere un futuro per il
suo brand dopo di lui. Paradossalmente, dopo anni il marchio ¢ ancora al top, sotto la guida
del suo braccio destro Sarah Burton, anche perché il mondo creato da McQueen ¢ ancora
forte e influente, nonostante i relativi pochi anni di attivita dello stilista. A questo proposito,
non ¢ un caso che da Chanel abbia prevalso I'idea della continuita per il post Lagerfeld e si
sia presa la decisione di affidare la direzione creativa a Virginie Viard, vice del Kaiser.
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ALESSIA LUCCHESE

Nata a Milano nel 1985, fin da bambina
voleva fare la giornalista, in che ambito
ancora non lo sapeva. Dopo la Scuola
di Giornalismo all’'Universita Cattolica
di Milano, ha lavorato per 6 anni nella
redazione di MF Fashion, seguendo i piu
importanti eventi che hanno cambiato
I'industria della moda negli ultimi anni.
Oltre a Fashion Illustrated, collabora con
The Blonde Salad e con diverse start up
martech.
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MAURIZIO SAPIA (STUDIO H20)

Nasce a Sanremo, dopo gli studi superiori
si trasferisce a Milano per seguire i
corsi di fotografia dello IED. Dopo il
diploma inizia la professione di fotografo
prima come assistente e poi lavorando
direttamente con diverse testate sia
italiane che estere. Attualmente, in
collaborazione con lo Studio H20, di cui &
uno dei soci fondatori, produce fotografie
e video per numerosi marchi e riviste
principalmente legate alla moda ma non
solo. Parallelamente a questa attivita
commerciale ha sviluppato negli ultimi
anni una sua ricerca artistica che, con
il sostegno di alcune gallerie d’arte lo ha
portato ad esporre in numerose mostre
sia collettive che personali.
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JESSICA DE MAIO

Nasce a Salerno nel 1987. Ha studiato
fotografia presso I'ISFCI di Roma e dal 2016
vive e lavora a Milano. La sua produzione si
concentra principalmente nella moda sia
in digitale che in analogico. Ha realizzato
editoriali e campagne per clienti come
Alberto Guardiani, Calzedonia, Raparo,
The Blonde Salad, Reinhard Plank, Vogue
Italia, METAL, INDIE, Uma Wang, Fabiana
Filippi, Greta Boldini, OVS, Yamamay,
Aquilano  Rimondi, HERO Magazine,
Ahirain e Spektre Sunglasses.
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NICOLA GOBBETTO

Nasce nel 1980 a Milano, dove si
diploma all’Accademia di Belle Arti di
Brera. La sua Galleria di riferimento
¢ la Galleria Fonti di Napoli. Nel 2011
vince il Prada Manga Contest e nel 2012
realizza il corto animato The Golden
Fish per Vogue. it. La sua ricerca si
snoda attorno alla narrativa fantastica,
mili e leggende, magia ed esoterismo.
Metamorfosi e trasformazione sono
le parole chiave della sua produzione
artistica, che abbraccia diverse tecniche
sperimentali.
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MERTON

Alice Merton ¢ la nuova sensazione pop che
ha marchiato il 2018 con le hit No Roots e Lash
Out. Nata a Francoforte da madre tedesca e
padre inglese, ¢ cresciuta in giro per il mondo,
seguendo gli spostamenti lavorativi del padre.
Connecticut, Ontario e New York sono state la
sua casa, per poi fermarsi prima a Monaco e poi a
Londra. Il suo nome inizia a circolare in Germania
nel 2016 quando, insieme al suo manager Paul
Grauwinkel, fondal’etichetta Paper Plane Records
International e pubblica il suo primo singolo No
Roots (esploso in Italia nel 2018), che raggiunge
la prima posizione nella classifica Global Viral
50 di Spotify, guadagnandosi cosi l'attenzione
delle radio. Oggi a 25 anni pubblica il suo primo
album, MINT, un lavoro contraddistinto da
melodie pop incalzanti e da una voce potente e
riconoscibile, fresca come una foglia di menta.
MINT ¢ una dichiarazione d’identita audace e
sfacciata, alimentata dall’emozione e trasformata
in melodie catchy che raccontano esperienze
personali che generano entusiasmo e sorpresa.
(Testo di Marco Cresci)
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STYLE TIPS

LA CREATIVITA

INCONTRA IL MERCATO

L'edizione 96 di Lineapelle, dal 20 al 22 febbraio a Fieramilano Rho, si conferma come un
luogo di condivisione creativa e commereciale, caratterizzato da una differenziata e coordinata
ricchezza tematica. E uno spazio dinamico che esprime una strutturale mission innovativa,
esportata a gennaio negli spin-off a Londra e New York, presentando gli Innovation
Talk, diretta evoluzione di Lineapelle Innovation Square, I'hub dell’ispirazione, che sara
riproposto a Lineapelleg7 dal 2 al 4 ottobre2o19. Ma ¢ anche un laboratorio stilistico, che in
questa edizione unisce il contenuto moda delle Trend Area al nuovo concept di allestimento
delle Lounge Area, realizzate per formalizzare il lavoro di ricerca stilistico attraverso
momenti espositivi tematici e per rendere tangibili le referenze cromatiche e di riferimento
concettuale della stagione estiva 2020. Su una superficie di circa 47500 metri quadrati,
sono presenti 1.255 espositori tra concerie, accessori e componenti, sintetici e tessuti (il 38%
stranieri, provenienti da 45 Paesi), per accogliere oltre 20.000 visitatori, a cui si aggiungono le
delegazioni estere (con il supporto di MISE e ICE) in arrivo da Regno Unito, Russia, Francia,
Cina, Stati Uniti, Giappone e Turchia. Lineapelleg6 ¢ il link attivo che connette I'intera
filiera direttamente alla moda, in virtu della concomitanza con le sfilate di Milano Moda
Donna, e alla tecnologia d’avanguardia, grazie alla sinergia con Simac Tanning Tech che,
negli stessi giorni, ospita a Fieramilano Rho oltre 300 eccellenze innovative specializzate
in impianti e soluzioni per I'industria conciaria, calzaturiera e della pelletteria. Inoltre, si
pone in sinergia diretta con Micam, Mipel e The One, gli eventi fieristici di riferimento per
I'area pelle internazionale, sostenuti da associazioni di categoria che, come UNIC - Concerie
[taliane, operano nell’'ambito di Confindustria Moda, valorizzando e consolidando l'identita
di eccellenza della manifattura italiana.

Fondato nel 2015 da Roberto Palmieri, Monrob ¢ un brand di borse personalizzabili. Il nome
nasce dalla fusione della parola francese mon, ovvero mio, con il diminutivo di Roberto.
Gia affermato in Germania ¢ Gran Bretagna, negli ultimi tempi ha cominciato a presidiare
il mercato giapponese, grazie alla partnership con Sann Fréres, e quello italiano, con il
progetto di aprire un monomarca a Milano. L’anno scorso ¢ stato lanciato I'eStore, dove la
cliente puo scegliere il modello di borsa e ordinarlo nel colore preferito. La borsa arriva a
casa entro 2 o 3 settimane. “Oggi siamo sollecitati a personalizzare tutto, dal colore dei nostri
capelli alla cover dello smartphone. Per me ¢ stato inevitabile pensare a una collezione di
accessori realizzata secondo lo stile della cliente”, spiega Chiara Nasoni, designer di Monrob
e moglie di Palmieri. “Alla base del nostro progetto c’e il desiderio di valorizzare il patrimonio
manifatturiero dei grand artigiani italiani e mantenere la produzione completamente in
Italia, con un occhio alla tecnologia per una nuova esperienza di shopping online”, racconta
il CEO dell’azienda, con sede a Ponsacco, in provincia di PIsa.

Dedicato a chi
non ama .
compromessi

Nato dalla creativita di matite interne all’azienda, il brand di leatherwear Musher,

fondato daMario Cosser, ¢ concepito perun pubblicodeciso. Ilmarchio, chehapreso *j\
il nome dal termine che indica il conducente di una muta di cani da slitta, propone '
collezioni in pelle dal design contemporaneo, che ridefiniscono il concetto dilusso,

attraverso uno stile essenziale, che evoca ricordi nostalgici di un tempo perduto in

cui i valori dell’artigianato erano fondamentali, con un’attenzione importante nei

confronti della cura dei dettagli. Oggi, questi concetti legati al know-how del fatto

a mano, che costituiscono il manifesto di Musher, sono straordinariamente non

convenzionali. I materiali ricercati sono il punto di partenza per queste creazioni

artigianali dallo stile non comune. Le forme sono pulite ma strutturate, mentre la

palette cromatica spazia dai colori naturali alle stampe, da innovativi accoppiati che 2ol "L
ricordano lavorazioni antiche senza trascurare traforati ricercati e rettili pregiati.
1l forte carattere del brand ¢ svincolato da dinamiche esterne e dalla dominante
filosofia del fast fashion, ma invece segue la propria strada, al fine di arrivare a
un pubblico che non scende a compromessi, capace ancora oggi di emozionarsi
indossando un capo d’abbigliamento realizzato con cura e dotato di un forte senso
estetico. Persone, in grado di riconoscere I'esclusivita. (F.0.)

Primavera estate 2019
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STYLE TIPS

FEBBRAIO 2019

INTERVISTA A

SARA BATTAGLIA

Di Alessia Lucchese

Quali sono le parole chiave della collezione autunno inverno 2019 di Sara Battaglia?
Desiderosa di essere conquistata e di conquistare, sensuale, sofisticata e moderna, sono questi
i punti chiave per la prossima stagione. Sono proprio queste le sensazioni e le situazioni che
ispirano e animano le mie borse e i miei vestiti.

Molti marchi di abbigliamento negli ultimi anni hanno compreso I'importanza degli
accessori, lanciando collezioni di successo che sono poi diventate quasi il loro vero core
business. Per lei il processo ¢ stato 'opposto. Da cosa ¢ nata I'esigenza di aggiungere alla sua
collezione di borse una linea di abbigliamento?

Ho affiancato le borse con I'abbigliamento per iniziare a completare il total look Sara Battaglia,
per cominciare a consolidare il mio lifestyle.

A quasi tre anni dal debutto nell’apparel, qual ¢ il bilancio? Le piacerebbe dare vita a altre
brand extension? Se si, quale sarebbe la piu coerente con il suo immaginario?

Certamente, seguiranno anche altre categorie merceologiche, come per esempio le calzature.
Ma potrebbe essere anche 'arredamento o la fotografia, puo essere tutto al giorno d’oggi.

Puo rivelarci il prodotto chele piace di piu creare, o quello che le sta dando piu soddisfazione?
Borse e abbigliamento sono cosi diversi tra loro che non si possono paragonare. Entrambe le
collezioni mi danno soddisfazione, un po’ come una madre con i suoi figli. Tutte le collezioni
sono come delle gravidanze, piano piano crescono per poi nascere con sfilate, presentazioni e
eventi, e il tutto diventa una festa. Infine, arriva la piu grande soddisfazione, quella di vedere,
camminando per strada, le proprie creazioni indossate dalle donne.

Fin dal suo esordio nel 2010 le frange sono state un elemento ricorrente nelle sue collezioni.
Da cosa nasce la passione per questo dettaglio?

La frangia non ¢ statica, ma segue il corpo della donna nei suoi movimenti. £ stato un ottimo
dettaglio che mi ha accompagnata e contraddistinta per diversi anni.

Lei stessa, sua sorella Giovanna, ma anche celebrity come Naomi Campbell, Kris Jenner,
Chiara Ferragni e molte altre vestono Sara Battaglia. Come descriverebbe la sua donna
ideale? C’¢ un’icona che le piacerebbe vestire?

La mia donna ideale, ¢ una donna forte, irriverente, ma decisamente romantica. Molte
celebrity vestono spontaneamente i capi delle mie collezioni e il fatto che lo decidano loro mi
rende ancora piu felice. Un’icona che vestirei? Marilyn Monroe.

Pre-fall 2019

Quali sono i sogni e i progetti che vuole raggiungere nel 2019?
Consolidare sempre di piu il mio brand, continuare a completare la mia estetica e conquistare
altri mercati. C’¢ tanto da fare. Non vedo 'ora!

TERRE

[ caratterizzata da uno stile ethnic urban la collezione primavera estate
2019 di Terre Alte. I dettagli si ispirano a culture lontane e vicine e
vengono mixati con eleganza a grafiche e pattern indie. La ricerca di
volumi si esprime in silhouette destrutturate, realizzate utilizzando filati
pregiati in lavorazioni preziose. I disegni jaquard sono assemblati con
minuzia, creando effetti geometrici ma fluidi. Le linee sono femminili e
rilassate, soprattutto negli abiti, che si contraddistinguono per comfort
e versatilita, adattandosi pienamente al lifestyle contemporaneo. La
palette cromativa ¢ vibrante, utilizza tonalita piene e intense come
I'arancione, in alternanza al bianco. Protagonista della collezione ¢ il
sole, declinato nelle sue molteplici sfaccettature. Lo ritroviamo sugli
jaquard di bomber e giacche, nelle lavorazioni preziose che richiamano
i raggi, come lo speciale plisse soleil e la sua luminosita ¢ richiamata
dall’utilizzo di filati brillanti e del lurex oro. Il sole ¢ simbolo del supremo

potere cosmico, 'occhio del mondo e illumina simbolicamente questa _
collezione. /i _4_4

KING MANICHINI

Verve Collection, dinamica e essenziale ¢ lanuova capsule
proposta da Alain Leporali, caratterizzata da pose che
sanno offrire il movimento e il vezzo piu desiderato, da
inventare ogni volta muovendo le braccia in un gesto o
piegando le mani per impugnare accessori e oggetti.

Una collezione per creativi, quindi, che sapientemente
amano dar vita a oggetti inanimati come i manichini,
apparentemente statici e fermi nei loro spazi. La bocca
incisa nel volto ovale, elemento di unicita e stile, regala
femminilita e ricercatezza.
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LIBERTA ...

E INDIPENDENZA

Intervista a Alessandro
Dell’Acqua, creatore di N"21.

a cosa si lascia ispirare nel processo creativo?
In generale, il mio processo creativo non ¢ ispirato da una specifica musa
0 da un artista. L’ispirazione per me arriva da atmosfere e sensazioni,
da donne reali con una personalita decisa. Cerco ispirazione dal cinema,
dalla strada, persino dai materiali e dai tessuti che utilizzo.

Con N"21 ha spesso esplorato lavorazioni e materiali tipici dell’haute couture in
chiave contemporanea. In che modo tradizione ¢ modernita dialogano nelle sue
collezioni?

Mi piace sempre dare una nuova visione attraverso associazioni inaspettate. Cerco
sempre di aggiungere un tocco contemporaneo, attraverso un'eleganza sensuale e
moderna.

Come descriverebbe la donna N°21?
I una donna pratica e seducente, le collezioni di N°21 riflettono la personalita unica e
individuale di ogni donna e si sovrappongono alle molte forme di femminilita di oggi.

Molti brand hanno deciso di unificare le sfilate uomo e donna, seguendo una
strategia co-ed. Ha mai pensato di fare lo stesso esperimento? Secondo lei, verso
quale scenario si stanno muovendo le fashion week?

Il mondo di riferimento dell'uomo ¢ sempre piu vicino a quello della donna di N°21,
per cui ¢ qualcosa che sto prendendo in considerazione.

Womenswear, menswear, kidswear e accessori. Cosa manca ancora all’universo
N"21 per essere completo?
Il profumo!

N°21 ¢ una delle poche griffe al 100% italiane e indipendenti, oltre che una storia di
grande successo. In che modo riesce a bilanciare creativiti e mercato? E davvero
un’impresa difficile mantenere la propria indipendenza finanziaria e artistica senza
lasciarsi tentare dalle sirene di fondi o big player? O ¢ un duro lavoro per cui vale
ancora la pena rischiare?

0Oggi devo calibrare ogni dettaglio e devo prendere in considerazione diverse
restrizioni commerciali, ma continuo a usare molto il mio istinto. Sicuramente non
vendero mai piu la maggioranza delle azioni come € successo in passato con il brand
Alessandro Dell’Acqua. Liberta e indipendenza sono per me cruciali, altrimenti la
creativita ¢ compromessa.

N"21 nasceva circa dieci anni fa. Qual ¢ il bilancio di questa prima decade? E dove le
piacerebbe portarla da qui ai prossimi dieci anni?

Il bilancio ¢ ottimo, non ho alcun rimpianto! Tutti gli obiettivi che mi sono posto
sono stati raggiunti. Non da ultimo, sono riuscito a internalizzare lo showroom
commerciale, gestendo direttamente le campagne vendita presso lo spazio Garage
Ventuno, dove sfiliamo con la collezione autunno inverno 2019. Per i prossimi dieci
anni, mi auguro che N°21 continui a mantenere l'identita e la riconoscibilita che lo

contraddistinguono. N°21 PRE-FALL 2019

(FOTO DI PIOTR NIEPSUJ)

Quali sono i sogni e gli obiettivi che vorrebbe raggiungere nel 2019?
Spero di trovare un buon equilibrio tra lavoro e vita privata, che mi permetta di
dedicare un po’ piu di tempo a me stesso e a qualche viaggio.
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Intervista a

MARCO DE VINCENZO

Di Alessia Lucchese

RITRATTO DI MARCO DE VINCENZO MARCO DE VINCENZO
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uali sono le parole chiave della collezione autunno inverno 2019 di
Marco De Vincenzo?

My Favorite Things ¢ il titolo della collezione. E dedicata al processo
creativo, al piacere che si prova quando nasce un‘idea.

Da cosa si lascia ispirare quando pensa a una collezione?
Lascio che tutto avvenga in maniera spontanea. Non applico un metodo prestabilito,
anche se partire dal tessuto ¢ cio che preferisco.

Negli anni abbiamo imparato a conoscere un’estetica sempre in divenire, differente
di stagione in stagione. Come definirebbe il suo stile?

Mi piace cambiare, non posso negarlo. Credo nelle collezioni forti, dove pezzo dopo
pezzo, di stagione in stagione, una donna possa trovare i capi iconici che le servono
per creare il proprio guardaroba. Il mio ¢ uno stile mutevole, ma fedele a un approccio
il piu creativo possibile.

Vive da tempo a Roma, ma la Sicilia ¢ spesso una fonte di ispirazione per lei. In che
modo questi due luoghi I’hanno influenzata nel suo percorso come designer?

Per un siciliano trasferirsi a Roma vuol dire scegliere una soluzione di continuita,
storia millenaria, clima mite e bellezza ovunque. Ho vissuto per meta della mia vita
a Messina e per meta a Roma, quindi entrambe le citta hanno avuto lo stesso tempo
di influenzarmi. E lo hanno fatto, soprattutto nelle stagioni calde, quando vivere
all’aperto in luoghi cosi ¢ una continua fonte di ispirazione.

La sua collaborazione con Fendi dura da oltre 15 anni. Qual ¢ la piu grande lezione
che ha imparato lavorando per una maison cosi iconica?

Ho imparato un metodo, la disciplina, la dedizione, il coraggio di osare, il rispetto
dell’artigianalita e cosa vuol dire romanita in termini di gusto e opulenza.

Da alcuni anni il suo brand ¢ sostenuto dal colosso del lusso LVMH. Quanto ¢ stato
importante il loro supporto ¢ quale I'aspetto su cui la loro esperienza ¢ stata piu
determinante?

Il gruppo LVMH mi ha dato soprattutto credibilita ed ¢ una cosa importantissima per
contrastare la possibile diffidenza verso un piccolo marchio.

Qual ¢ la donna ideale di Marco De Vincenzo?
Una donna priva di pregiudizi.

Dopo womenswear e accessori, quale brand extension le piacerebbe portare al suo
brand?

Vorrei dedicarmi a una collezione uomo. Credo che potrebbe rappresentare una
sintesi nuova dei miei codici.

Cosa spera di raggiungere nel 2019?

Il business ¢ oggi piu che mai una faccenda delicata, mi piacerebbe dedicargli sempre
S [

piu attenzione e strategia per farlo crescere in modo duraturo.
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MODA E CINEMA

Foto di Ann Ray (Courtesy of | Wonder Pictures)

Di Giuliano Deidda

ominciamo dalla ricerca alla base di questo docufilm. Da dove siete partiti?
Ian Bonhote: Tanto per cominciare, abbiamo letto davvero tanto. Sapevamo
gia parecchio di Alexander McQueen, ma abbiamo voluto cominciare dai libri.
Non avevamo contatti diretti con le persone alui vicine, né accesso a materiale
riservato. Questo docufilm ¢ nato da un nostro desiderio. Dato che siamo riusciti a
trovare dei finanziamenti, siamo partiti con il progetto. Dopo esserci documentati,
abbiamo cominciato a approcciare tutti coloro che avevano avuto a che fare con lui. Non
avevamo calcolato che McQueen non ¢ scomparso da moltissimo tempo e, forse, avevamo
sottovalutato le emozioni e il forte impatto che halasciato dietro di sé. Lentamente, siamo
riusciti a ottenere la fiducia delle persone. Del resto, il nostro intento non era quello di
fare uno scoop, ma quello di celebrare la sua visione, la sua arte e il suo viaggio.
Peter Ettedgui: Si, abbiamo cominciato leggendo le varie biografie, come Gods and
Kings: The Rise and Fall of Alexander McQueen and John Galliano di Dana Thomas, ma
anche Youtube ¢ stato prezioso, per visionare le sue interviste, per esempio. Questa fase
¢ stata fondamentale per permetterci di impostare il lavoro e per la scelta di strutturare il
racconto come una tragedia in 5 atti. A quel punto, poi, abbiamo iniziato a contattare i suoi
familiari, amici e collaboratori, non senza difficolta, anche se poi hanno collaborato tutti.
Alcuni non hanno voluto apparire nel documentario ma ci hanno incontrato comungque.
Curiosamente, io non ho mai conosciuto di persona McQueen, ma mio padre, Joseph
Ettedgui, fondatore di JOSEPH, si. In effetti JOSEPH ¢ stato il primo retailer di moda a
vendere i suoi capi. All'epoca mio padre mi parlava di Iui in modo molto diverso da come
lo dipingevano i media. Per Ia TV e la stampa Alexander McQueen era il punk, il cattivo
ragazzo, faceva scandalo. Mio padre conosceva un uomo diverso da questi racconti.

Nonostante la diffidenza iniziale, nella pellicola le persone a lui vicine sembrano molto
aloro agio nel raccontare le loro testimonianze. Come avete ottenuto la loro fiducia?
L.B.: Siamo stati molto onesti. Abbiamo evitato domande troppo dure. Abbiamo incontrato
tutti prima, parlato con loro accuratamente e solo in seguito abbiamo girato le interviste.
Non abbiamo forzato la mano, né abbiamo suggerito loro come comportarsi. Alcuni
di loro, come la sorella Janet, il nipote Gary e Sebastian Pons, stretto collaboratore di
Alexander McQueen, si sono aperti molto, in modo spontaneo.

P.E.: E stato unlavoraccio. Janet ¢ statala prima persona che abbiamo incontrato. All'inizio
non voleva partecipare al progetto. Ci sono voluti mesi per convincerla che le nostre
intenzioni erano quelle di celebrare suo fratello. All'inizio in molti non volevano neanche
parlarci, ma alla fine hanno tutti percepito il messaggio che saremmo stati estremamente
rispettosi. Janet, Gary e Sebastian hanno dato un contributo fondamentale al film. Una
volta ottenuta la loro fiducia li abbiamo coinvolti in tutto, abbiamo condiviso con loro
tutti i documenti in nostro possesso. Abbiamo avuto in generale un approccio gentile con
queste persone, abbiamo dato loro il controllo. Alla fine, non si ¢ trattato di interviste, ma
di conversazioni, nella quali sono stati tutti liberi di mostrare i loro sentimenti.

FASHION ILLUSTRATED



MIermea

showroom MILANO
New Location

Via Statuto 8 - 1° Piano
Tel. +39 057173003 - info@lrlandi.it
www.limpermeabile.it

#limpermeabile

FASHION ILLUSTRATED



pIICOVER STORY

MODA E CINEMA

Foto di Ann Ray (Courtesy of | Wonder Pictures)

FEBBRAIO 2019

TAN BONHOTE E PETER ETTEDGUI

Chi vi ha sorpreso piu di tutti?
I.B.: All'inizio, in parecchi scoppiavano a piangere. Questo aggiungeva altra pressione.
Noi conoscevamo gii la storia, non cercavamo di scoprire dettagli inediti. E una tragedia
greca dei nostri tempi che abbiamo voluto raccontare in un modo che coinvolgesse lo
speltatore, non siamo andati a cercare nuovi elementi attraverso queste testimonianze.
P.E.: Quando abbiamo intervistato Sebastian I'avevamo gia incontrato, per cui sapevamo
cosa aspettarci. Rebecca Barton, collega di studi di Alexander McQueen alla Central Saint
Martins, alla fine del film crolla e si mette a piangere. In quel momento ho capito che per
lei la perdita era ancora uno shock. In effetti, la morte di McQueen ¢ avvenuta solo 8 anni
fa, per questo la nostra responsabilita era enorme.

11 docufilm utilizza un linguaggio da fiction piu che da documentario. Si puo anche
leggere tra le righe un certo messaggio. E stato intenzionale?

LI.B.: S1, volevamo fare un film. Oggi si possono contaminare i linguaggi, realizzare un film e
chiamarlo documentario. 1l genere non ¢ importante. ¥ fondamentale indurre le persone a
dimenticarsi per due ore di se stesse e coinvolgerle nella storia che stai raccontando loro.
Abbiamo scelto la struttura della tragedia in 5 atti. Le testimonianze sono strutturate come dei
momenti nei quali i protagonisti principali parlano direttamente allo spettatore. Per quanto
riguarda la presenza di un qualche messaggio generale, io non la vedo. Penso che il racconto
dell’ascesa e della caduta di Alexander McQueen sia semplicemente il racconto dell’ascesa e
della caduta di Alexander McQueen. Qualsiasi messaggio o elemento della storia ¢ insito nella
stessa. Lee soffriva perché per lui era dura, semplicemente non riusciva a fidarsi di tutti. Cio
che gli € successo ¢ una tragedia. A 40 anni aveva ottenuto il massimo. 11 film non ¢ sul brand
Alexander McQueen, ma sull'uomo e sullo stilista.

P.E.: S1, abbiamo sentito una certa responsabilita nei confronti del pubblico. Abbiamo cercato
I’empatia nei confronti di questo soggetto. Il racconto ha diversi livelli che si svelano uno dopo
laltro. Non abbiamo pianificato un messaggio specifico, se ce ne sono sono intrinsechi alla
storia, ai fatti. Siamo stati onesti. Se ce n’é uno, amio avviso, € che i creativi veri spesso soffrono
tanto. Non ne nascono molti, ma quando ne incontriamo uno dobbiamo saperlo riconoscere
e aiutarlo a esprimere le proprie potenzialita. La moda ¢ un’industria con delle regole ferree.
Nel cinema, se un regista non produce un film all’anno, non compromette la sua carriera,
viene data importanza solo alla qualita del suo lavoro. Nella moda ci sono delle scadenze fisse,
tra I'altro sempre piu ravvicinate. Forse sarebbe il caso che qualcuno prendesse in mano la
situazione di quel sistema e si ammettesse che viene gestito non troppo bene. Sicuramente
non sta a me dirlo e, a maggior ragione, ¢ un discorso che non ha a che fare con la pellicola.

Guardando McQueen si nota anche una Londra molto diversa da quella attuale. Secondo
voi, possiamo essere ottimisti e sperare in un ritorno della Cool Britannia in futuro?

I.B.: Gli anni novanta sono stati come i sessanta per Londra. Penso che sia ancora una citta
unica. Attenzione, Londra non ¢ la Gran Bretagna, i suoi cittadini non sono contenti della
questione Brexit. Sono sicuro che ci sara un altro rinascimento culturale in questa citta, che
¢ I'unico posto che accetta la pazzia. E il risultato di strati e strati di immigrazione che si sono
accumulati in piu di 200 anni e questo la rende speciale.

P.E.: I cosi vero, oggi ¢ facile considerare il periodo a cavallo tra gli anni novanta e i duemila
come un’eta dell'oro. Anche solo guardando le scene del film nello studio di McQueen vedi
persone che arrivano da diverse parti del mondo. Cosa succedera adesso a Londra e in Gran
Bretagna? Ho paura che non sara pit lo stesso per un po’ Anche da questo punto di vista credo
che abbiamo scelto di raccontare una storia importante, una storia fatta di persone.

Questa ¢ stata la prima volta che avete lavorato insieme. 11 sodalizio continuera su altri
progetti?

L.B.: Si, io e Peter ci eravamo gia incontrati, ma non avevamo mai collaborato. Quando si ¢
proposto per scrivere la sceneggiatura di McQueen sono stato entusiasta. Il risultato ¢ stato
che abbiamo co-diretto il docufilm. Abbiamo un grosso rispetto I'uno per I'altro e siamo
entrambi cosmopoliti. Siamo molto diversi, io sono un punk mentre lui ¢ piu tradizionale,
ma avolte scopri di avere piu cose in comune di quanto sembri. Ci sara un futuro per questa
collaborazione a abbiamo gia messo giu diversi progetti, ma ¢ presto per parlarne.

P.E.: Ci conoscevamo gia, non benissimo, ma ¢ stato un incontro fortunato. Siano riusciti
subito a lavorare in modo complementare e abbiamo nutrito immediatamente una grande
fiducia reciproca. Non ce l'aspettavamo e nessuno dei due cercava una collaborazione a
Iungo termine. Invece stiamo progettando un altro documentario e un programma perlaTV.
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CINEMA

Dopo una carriera a teatro, come ¢ arrivata a far parte del cast della
seconda stagione di Suburra? Qual ¢ stata la sua prima reazione?
Dopo quattro provini nell’arco di sette mesiho ottenuto il ruolo di Cristiana
Massoli. Posso dire di essermelo sudato! ’ho desiderato ¢ voluto tanto e
averlo ottenuto ¢ stata una grande soddisfazione. Avendo fatto sempre teatro, mi sono
trovata spaesata i primi giorni. Non sapevo come fosse costituito un set, quali fossero
i termini tecnici o come fossero scanditi i tempi della giornata. Eduardo Valdarnini
(Lele nella serie) e stato un compagno di scena e di set straordinario, perché ¢ riuscito
a farmi sentire a casa e mi ha incoraggiata, gli devo molto. La differenza sostanziale
che ho trovato tra il teatro e il set ¢ il rapporto umano, con il pubblico e con il cast.
11 pubblico in teatro ¢ Ii con te, vivo e presente, mentre in TV arriva a giochi fatti. Il
rapporto con gli altri attori in teatro ¢ piu stretto perché si prova lo spettacolo almeno
un mese tutti insieme e si stabilisce un rapporto con la compagnia e con il testo molto
forte, mentre sul set ¢ tutto molto veloce, non hai un quadro totale della storia ma solo
delle scene che ti riguardano.

Ciracconi qualcosa di Cristiana, il suo personaggio. Le assomiglia caratterialmente
oppure ¢ stata una sfida?

Cristiana, soprattutto nelle prime puntate, non ¢ lontana da me caratterialmente. I
una giovane donna determinata, coraggiosa, curiosa e onesta. Crede nelle sue capacita
e nel valore della giustizia e non ha paura di prendersi il ruolo che si merita nella
societa. Fino a qui siamo uguali, poi lei fara delle scelte che io non potrei mai fare.
Ma piu di questo non posso dirvi, guardate la seconda stagione di Suburra e capirete!

La serie presenta tante conferme nel cast, ma anche tante novita. Si ha I'impressione
che le donne siano piu protagoniste rispetto alla prima stagione.

Finalmente. La seconda stagione ha sicuramente piu ruoli femminili di rilievo, con
un peso specifico, che agiscono attivamente e intrecciano i fili del racconto. Esordire
sul piccolo schermo con Cristiana ¢ per me un onore, non potevo chiedere di meglio.

FEBBRAIO 2019

FELICE

Di Flavio Marcelli
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Qual ¢ il segreto del successo di Suburra?

Suburra si sporca nel quotidiano della citta, si specchia nelle vie che conosco e dove
sono nata, racconta anche della mia adolescenza. Suburra ¢ lo sfondo cruento, buio,
zozzo e realistico di Roma. Parlo di sfondo perché, anche se non si vedono tutti i
giorni le scene che vengono raccontate nella serie, io so che di nascosto succedono
davvero.

Cosa differenzia Suburra da altre serie, come Gomorra, Romanzo Criminale e Narcos?
Sono tre prodotti di altissima qualita. Dipingono tre citta diverse, due nazioni
diverse, in tre momenti storici diversi. Personalmente amo le serie basate su fatti
o avvenimenti storici realmente accaduti, anche perché viaggiare nel tempo e nello
spazio ¢ un mio sogno. Alla fine dei conti sono tutte e tre delle serie stupende, ma
Narcos ¢ quella che mi ha preso di piu.

La moda ¢ un settore che la attrae, vista la tua presenza a eventi e sfilate. Qual ¢ il
suo rapporto con questo mondo?

Mi piace il concetto di moda, meno il nome. Il nome non suggerisce il processo
artistico che c¢’e dietro. Il fatto che un’ idea di vestiario vada di moda ¢ solo I'effetto che
I'idea artistica stessa ha creato. 1l trucco, le maschere, le parrucche, i capelli e tutto
cio che decidiamo di metterci addosso ¢ una scelta personale che ci definisce. C’¢ chi
vuole passare inosservato e chi apparire, chi porta colori che lo rendono allegro e chi
si traveste. I vestiti sono secondo me sono un mezzo comunicativo, proprio perché si
appoggiano, fisicamente e metaforicamente, alle persone che li scelgono. Prendono
spunto da queste ultime, si reinventano e vengono indossati nuovamente. La moda ¢
un gioco senza fine e ne sono molto affascinata.

Quando presenzia a eventi da red carpet spicca il suo lato glamour. Sono situazioni
che la divertono? Com’¢ invece il look della Cristina che va in giro per Roma?
D’inverno soffro il freddo e mi copro come se vivessi in Svezia, quindi, diciamo, non
molto glamour. D’estate solitamente mi piace vestirmi da gitana, gonne vaporose ¢
colorate, top semplici e capelli al vento. Per le altre stagioni, e abbastanza in generale,
cerco sempre un look che esalti le mie forme, che mi dia luce e che mi faccia sentire a
mio agio in mezzo alle persone. Sobrio e elegante sono termini che ancora non sono
nel mio armadio.

i; felice 0ggi?

Sono una persona felice, lo sono da 26 anni, in linea di massima. Mi fido di me stessa,
qualsiasi cosa succeda. Solo la perdita di una persona cara potrebbe portarmi git.
Ma finché ci sono, finché amo e sono amata dalle persone che ho scelto, finché ho
la salute e finché c’¢ il sole non posso temere niente. Sono molto fortunata a vivere
questa vita.

La vedremo presto in altre serie TV o magari sul grande schermo?
Per ora sto facendo provini quindi incrociate anche voi le dita per me!
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LINGERIE

QI WEI, SPOKESPERSON
DI FINELYCUP

UNDERWEAR

er Finleycup la bellezza, la liberta e il benessere sono parole chiave. Il
design unico e la ricerca della perfezione dei materiali hanno lo scopo
di risvegliare la consapevolezza interiore delle donne contemporanee.
Il brand ¢ nato nel 2015 per sopperire alla mancanza di una linea di
biancheria intima senza ferretti, quindi comoda, ma modellante, perché le donne
hanno bisogno di sentirsi a loro agio, per godersi uno stile di vita senza restrizioni.
Per andare incontro al loro benessere, Finleycup ha selezionato i tessuti della migliore
qualita per realizzare prodotti eccellenti, belli e eleganti. Questo connubio tra stile e
comfort ¢ stato subito premiato dal successo.

Il brand ha adottato un nuovo modello di business social e, dall’esordio, ha messo
insieme in una piattaforma globale piu di 400 stili di underwear senza ferretti e piu
di 40.000 distributori online. Le proposte sono mirate a incontrare le richieste di un
lifestyle completo, underwear, pantaloni, capi modellanti, homewear e sportswear. Il
volto di questo nuovo approccio alla femminilita ¢ Pattrice Qi Wei, scelta da Finelycup
come chief experience officer e spokeperson, per testimoniare la vocazione alla
liberta e alla bellezza propria del brand al maggior numero di consumatrici possibile.
L'approccio innovativo e le strategie commerciali e di marketing hanno fatto si che
nel 2018 il marchio fosse un punto di riferimento nell'industria dell'underwear,
ottenendo numerosi riconoscimenti, tra cui il premio come impresa a catena cinese
con piu potenzialita e lo Shopping Center Apparel Brand TOP 50. Il 2019 ¢ invece I'anno
dell'internazionalizzazione. Per questo, ¢ stato deciso di unire un nuovo elemento allo
stile elegante e confortevole di Finelycup, il dialogo con I'arte. La bellezza femminile
¢ quindi interpretata da prestigiose artiste orientali, per mostrare alle donne di tutto
il mondo che la liberta e bellezza vanno di pari passo. Nei prossimi due anni il brand
realizzera globalmente piu di 1000 diversi stili di intimo senza ferretti.

La sfilata di Milano ha proposto 49 prodotti in 4 linee, 2 di underwear (Curve,
modellante, e Fire, fashion), una linea di corsetti (Body) e una di homewear (Life).
Quest'ultima, composta da 8 proposte, ¢ caratterizzata dalla collaborazione con la
famosa artista contemporanea cinese Hongmej Zhang. Laureata allAccademia di
belle arti dell’'universita di Tsinghua, l'artista combina il tradizionale artigianato
cinese con l'arte contemporanea internazionale. Il suo stile ¢ fresco e unico, perfetto
per interpretare i valori di Finelycup. Per la linea Life, si ¢ ispirata all'immaginario
femminile degli anni cinquanta. Dopo la seconda guerra mondiale, le donne
conquistarono un nuovo stile, liberandosi dalle costrizioni precedenti alla guerra.
Soprattutto le signore delle classi sociali alte, iniziavano a rivoluzionare il concetto di
eleganza. Una citazione perfetta per presentare a un pubblico internazionale il mix di
eleganza, comfort e liberta che ¢ il manifesto di Finelycup.
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Vivienne Westwood
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Stella McCartney
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Gucci
Pre-Fall 2019
(Foto Di Harmony
Korine)

Kenzo Autunno
Inverno 2019
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GREEN PAGES

n Gruppo che ha fatto della sostenibilita il
suo principale asset strategico. RadiciGroup
€ 0ggi una multinazionale che opera in 3 aree di
business (Speciality Chemicals, High Performance
Polymers e Synthetic Fibres and NonWovens) con un
minimo comun denominatore: la creazione di sempre
maggior valore condiviso per tutti i suoi stakeholder.
E sono i numeri a testimoniare questa strategia,
annualmente raccontata e rendicontata attraverso il
Bilancio di Sostenibilita del Gruppo.

Sul fronte delle performance ambientali nel 2017 il
mix di energia elettrica da fonte rinnovabile per il
Gruppo e del 40,3% e la volonta & quella di continuare
Su questa strada per garantire elevati livelli di energia
verde. Se si considera il consumo totale di energia
primaria da fonte fossile in relazione ai quantitativi
lavorati nel triennio 2015-2017 si & scesi dal 6,43 GJ/t al
6,19 GJ/t nel 2017 e se si guarda agli ultimi sei anni la
riduzione e stata del 22%.

Per quanto riguarda invece gli aspetti sociali, la regola
del fondatore del Gruppo Gianni Radici & sempre
stata «le persone e il territorio al centro dell'attivita
lavorativa». E con il Bilancio di Sostenibilita, che il
Gruppo pubblica dal 2004, questo approccio viene
rendicontato in maniera precisa e puntale. Nel 2017 la
forza lavoro di RadiciGroup & cresciuta: in particolare

SOSTENIBILITA

sono stati inseriti in organico giovani lavoratori,
chiamati ad apportare il loro bagaglio di know how in
linea con le attuali esigenze del mercato e in grado di
produrre una utile contaminazione con le competenze
storiche del Gruppo.

La tipologia di contratti in essere e prova
dellimportanza da sempre attribuita dal Gruppo
alla continuita del rapporto di lavoro, con un 91% di
contratti a tempo indeterminato.

Anche i dati legati al valore aggiunto globale netto
(capacita di un'azienda di produrre ricchezza e
distribuirla ai suoi stakeholder, usando meno risorse)
sono interessanti: 258.860.287 euro il valore 2017, di
cui oltre il 50% destinato ai Dipendenti a mezzo delle
retribuzioni, elemento chiave per attrarre e motivare i
talenti. E del Bilancio di Sostenibilita, va fiero Angelo
Radici, presidente di RadiciGroup: «E' una carta
d'identita del Gruppo che si rinnova annualmente
e che noi vogliamo intendere non solo come
certificazione di un percorso di impresa responsabile
che ci contraddistingue fin dalle nostre origini, ma
anche come stimolo per realizzare iniziative che ci
portino a rafforzare, anno dopo anno, I'impegno nei
confronti dello sviluppo sociale ed economico delle
comunita di cui ci sentiamo orgogliosamente parte,
nel pieno rispetto delllambiente».
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BOTTO GIUSEPPE: SOSTENIBILITA
IN TUTTI | PASSAGGI

L'azienda biellese Botto Giuseppe & convinta che la strada della sostenibilita sia anche sinonimo
di nuovo lusso. La sostenibilita € il pensiero che si traduce in uno sforzo profuso in tutti i passaggi
della filiera per ottenere risultati eccellenti in termini di prodotti, persone e luoghi di lavoro. Tra
i tipi di certificazioni piu conosciuti, Botto Giuseppe ha scelto Cradle to Cradle™ che certifica
tutti i componenti della produzione attraverso cinque categorie di qualita: tipologia dei materiali,
riutilizzo dei materiali, energia rinnovabile e gestione del carbonio, gestione delle risorse idriche e
equita sociale. Ogni due anni i prodotti vengono rivalutati per I'emissione di nuove certificazioni.
Naturalis Fibra, una nuova collezione di filati e tessuti, ha appunto come denominatore comune
sia la naturalita che la salvaguardia delllambiente, capace di rispettare i tre criteri fondamentali
per mantenere l'eccellenza nel processo sostenibile. Si parte dalla ricerca di materiali naturali e di
produttori che soddisfino i criteri di trasparenza e sostenibilita, si utilizza un sistema di produzione
che sia meno invasivo per 'ambiente e si presta attenzione ai trattamenti e ai coloranti che abbiano
un basso impatto ambientale. | filati che appartengono a Naturalis Fibra, provengono da fattorie
selezionate in Asia e Oceania e la maggior parte € lavorata nello stabilimento Cascami Seta di Tarcento
in provincia di Udine, di proprieta della famiglia dal 1985. La lana ¢ la fibra naturale, rinnovabile al
100% e biodegradabile, il prodotto dalla semplice miscela di elementi naturali come il sole, I'acqua,
I'erba e I'aria. Botto Giuseppe ha scelto il meglio dei produttori australiani, come la fattoria Congi in
New South Wales e la fattoria Bellevista a Kangaroos Island. Il cashmere piu fine si produce invece
nella regione dell’ Alashan in Cina, dove ¢ situata la fattoria Ga Cha. La seta ¢ la protagonista delle
collezioni estive. La produzione dell'indiana Slowsilk & caratterizzata dall'assenza di pesticidi. Il filo di
seta € quindi sostenibile e etico. | migliori filati sono utilizzati per realizzare tessuti a basso impatto
ambientale, come i mulesing free, da lane slowool a tracciabilita garantita, i natural born cashmere,
realizzati senza tintura del tops e utilizzando il pelo dell'animale nelle nuances naturali, e i fluoro-free,

dai trattamenti privi di molecole fluoro carboniche.

FILPUCCI: PIU FATTI CHE PAROLE

Filpucci, filatura toscana, con 50 anni alle spalle, fondata da Leandro Gualtieri
e attualmente guidata dal figlio Federico Gualtieri (Presidente), premendo
I'acceleratore sul concetto di eccellenza sostenibile, ha presentato all'ultimo Pitti
Filati 84 a designer, brand e madglifici internazionali, una collezione primavera
estate 2020 ricca di fili eco di alta gamma. L'innovazione riguarda l'aver ribadito
i criteri della sostenibilita responsabile, non solo a livello di materie prime, ma
anche di processi e passaggi produttivi. Fattori che, aggiunti alle certificazioni
dei singoli filati, alle adesioni all'Higg Index e a Detox, e a altri percorsi virtuosi,
hanno determinato la decisiva svolta etica della storica filatura. Le viscose,
famose per l'elevata qualita e per le fantasie creative strutturali, anche se
sottilissime, dagli aspetti shantung alle trasparenze, passando per gli effetti
speciali, hanno il marchio Enka e certificazione FSC. Le fibre naturali organiche
sono GOTS e quelle poliammidiche sono spesso riciclate. Inoltre, sono presenti
materie vegetali come Lyocell e Cupro. L'azienda toscana prevede una crescita
nel 2019 dal 5 al 10% di fatturato. Prodotti sofisticati che vantano creativita e

origine italiane.

STELLA MCCARTNEY EYEWEAR

L'impegno di Stella McCartney a favore della sostenibilita
abbraccia anche le nuove collezioni eyewear. Privilegiando I'uso
di risorse rinnovabili, Stella McCartney apre la strada per definire
il futuro dell'eyewear riflettendo i bisogni del nostro pianeta.
Sviluppate in collaborazione con Kering Eyewear, sono realizzate
grazie all'impiego delle tecnologie piu avanzate e con materiali
provenienti da fonti gestite in maniera responsabile, come il bio-
acetato, derivato da materie prime rinnovabili. Prodotto con fibre
di polpa dilegno, non contiene ftalati ed &, quindi, biodegradabile.

|AFIL: LA RICERCA
ALLA BASE DI TUTTO

Per la primavera estate 2020, la filatura propone una collezione caratterizzata dalla
ricerca di filati particolarmente puliti e apparentemente semplici, ma dalle strutture
complesse nel numero di fili delle ritorciture e nella rotondita degli aspetti. Filati che
si ottengono applicando torsioni a volte inusuali, gasature estreme e mercerizzi con
alte trazioni per unire immaginazione e creativita, tradizione e modernita. Quella di lafil
Industria Ambrosiana Filati € una collezione che sa andare anche oltre il cotone. La
~ tintura piu di tutto parla di moda, attenta, ricercata e calibrata per ottenere I'espressione
migliore della tonalita. | processi impiegano coloranti rispettosi dellambiente per

esaltare le caratteristiche naturali del filato. Una realta capace di realizzare volumi e
quantita industriali, ma anche piccole partite nelle infinite nuances che il colore pud prendere. Le proposte di collezione in Stock Service, sono
caratterizzate dal valore delle materie prime, selezionate con cura e corredate da certificazioni d'origine specifiche. E molto ricca anche la
parte di collezione di filati con tintura Made on Request. In questo segmento la punta forte di stagione ¢ la linea Love4Nature, fili dalle antiche
e leggendarie tradizioni modernamente proposti da lafil in versione Bio. Bio a partire dal seme e dal terreno in cui viene coltivato, sempre
vergine e sempre nuUovo, per consentire alle piante di ricavare il massimo del nutrimento senza I'aggiunta di componenti chimici esterni.

SOSTENIBILITA
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MANIFATTURA SESIA:
SVILUPPO SOSTENIBILE

Sostenere uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la capacita delle future

generazioni di soddisfare i propri, € questa la sfida raccolta da Manifattura Sesia, per conciliare produzione
e sostenibilita attraverso un costante lavoro di ricerca e innovazione, senza mai rinunciare ai piu elevati
standard di qualita. Da questo impegno nasce Bio-Sesia, la linea di filati biologici realizzati nel rispetto dei
criteri definiti dal Global Organic Textile Standard, alta qualita che rispetta I'ambiente, garanzia per il futuro.
Il tema della sostenibilita coinvolge Manifattura Sesia a 360°, tanto nel processo produttivo, dalla selezione
delle materie prime alla cormmercializzazione, quanto nella responsabilita sociale, dalla scelta dei fornitori
alla sicurezza dei lavoratori. Lo testimoniano i lavori volti a rendere efficienti gli impianti esistenti riducendo
i consumi di energia e quindi I'emissione di CO2 nell'atmosfera, azzerando totalmente I'emissione di gas
serra, cid ha contribuito al conseguimento della certificazione ZERO EMISSION. L'azienda ha raggiunto
obiettivi ambiziosi, un impianto fotovoltaico copre totalmente il fabbisogno energetico diurno, la
sostituzione dell'intero impianto illuminante con tecnologia Led e l'installazione di Inverter sulle linee di
produzione hanno ulteriormente abbassato i consumi energetici. Nel 2017, su tutto il reparto produttivo
& stato messo in atto un intervento di riqualificazione formale e energetica dell'edificio di produzione. Si
tratta di un intonaco termoriflettente fotocatalitico di ultima generazione, che ha permesso non solo di
raggiungere elevati livelli di coibentazione, ma anche di contribuire attivamente alla riduzione di inquinanti
atmosferici, pari alla sintesi clorofilliana di una superficie di 3000 metri quadrati di bosco con 75 alberi a alto
fusto, con 300 milioni di metri cubi di aria depurata all'anno.

MANIFATTURA PECCI 1884:
VALORI E PRINCIPI ETICI

Manifattura Pecci 1884, con le sue due aziende Pecci Filati e Filati Naturali, & un polo produttivo d'eccellenza
nella produzione di filati. Incarna I'esperienza e eredita i valori di una delle aziende piu rappresentative
nella storia del distretto tessile pratese, il Lanificio Pecci. Oltre un secolo di imprenditoria che intreccia il
suo evolversi con quello del Made in Italy nel mondo, come espressione d'eccellenza del tessile pratese.
Dal fondatore Luigi Pecci arrivano inalterati sino a oggi un insieme di visioni, attitudini e inclinazioni che
costituiscono il patrimonio di valori e i principi etici dell'azienda. Ogni scelta aziendale, percio, ha sempre
tenuto in considerazione le istanze etiche, sociali e ambientali, ma negli ultimi anni questa attenzione &
diventata un concreto obiettivo. Dal 2017 redige, infatti, un Bilancio di Sostenibilita che riassume l'insieme
delle attivita aziendali in questo campo. “Nel febbraio 2016 abbiamo firmato I'impegno Detox ,promosso
da Greenpeace assieme a un gruppo di aziende del distretto tessile pratese riunite nel CID (Consorzio
Italiano Detox)” dice il General Manager Roberta Pecci, “attraverso il quale investiamo risorse finalizzate
alla continua evoluzione del progetto, alla realizzazione di case study e alla risoluzione dei problemi
ancora aperti per il raggiungimento degli sfidanti obiettivi fissati per il 2020". Riconoscendo 'importanza
di eliminare sostanze pericolose dal ciclo produttivo, ha iniziato anni fa ad implementare il protocollo
4 Sustainability per conseguire gli obiettivi di Roadmap to Zero nel 2020. “Siamo consapevoli che la
produzione tessile & un processo a elevato consumo di energia e di risorse del pianeta e ci impegnamo

a ridurre I'impatto ambientale della nostra attivita attraverso un uso responsabile delle risorse”, prosegue
Roberta Pecci. “Ricicliamo ogni possibile materiale di scarto e applichiamo un processo di continuo miglioramento per ridurre la quantita di materiali di scarto prodotti.
Per ogni nuovo filato introdotto in collezione valutiamo la possibilita di includere materie prime dal minore impatto sociale e ambientale secondo i criteri di biodiversita
e protezione ambientale. Questo viene fatto assieme a produttori che implementano gli stessi valori etici e con i quali stabiliamo rapporti duraturi. Per alcuni filati
utilizziamo materiali riciclati (cashmere, cotone e poliestere) oppure materiali biologici (cotone e seta) e, laddove possibile, usiamo materialia minor impatto ambientale
(fibra di mais al posto di poliestere, tencel o EcoVero Lenzing al posto delle viscose). Consideriamo nostro dovere contribuire in modo proattivo affinche i nostri clienti
immettano sul mercato prodotti piu sostenibili”.

PINORI FILATI: GUARDARE AL FUTURO

Per l'azienda pratese, leader nella produzione di filati industriali per la maglieria, & possibile immaginare un

futuro migliore, nel quale le risorse sono selezionate, gli scarti sono riciclati e i rifiuti sono controllati. Si parte
da un impegno nell'utilizzo degli additivi chimici, riducendone I'uso nei processi produttivi. E una richiesta
del mercato. L'azienda aderisce al Protocollo 4sustainability, che si distingue per la definizione di un metodo
di gestione finalizzato al raggiungimento di risultati tracciabili e misurabili. Il sistema € suddiviso in sei step.
1Analisi iniziale dello stato dell'arte e sviluppo di un piano personalizzato delle attivita da realizzare;

2 Definizione della struttura organizzativa, con identificazione dei ruoli e delle responsabilita, e di strumenti
di indirizzo, quali le Product Restricted Substances List (PRSL) e le Manufacturing Restricted Substances List
(MRSLY);

3 Costruzione di un sistema di valutazione dei fornitori, con mappatura e gestione della supply chain sulla
base di classi di rischio;

4 Mappatura e gestione degli approwigionamenti, finalizzate allimplementazione di una procedura
integrata e di un piano coerente di controlli;

5 Verifica delle capacita di gestione della tracciabilita in produzione e individuazione di possibili azioni di
miglioramento;

R :
L

6 Creazione degli strumenti di raccolta dati e formazione del personale interno, sia tecnico che commerciale.

WESTWOOD: PUNK, ICONA, ATTIVISTA

In questi giorni nelle sale italiane, il docufilm su Vivienne Westwood, diretto da Lorna Tucker e

distribuito da Wanted Cinema, non ¢ il solito documentario sulla moda, ma esplora la sua ascesa
verso il successo, mostrando da vicinoil suo talento, il suo attivismo e la sua significativa importanza
culturale, come racconta la stessa regista: “Durante questi tre anni in cui abbiamo girato il film,
siamo riusciti a riprendere diversi aspetti della vita di Vivienne: abbiamo trascorso del tempo
con lei al Circolo Polare Artico per la missione di sensibilizzazione di Greenpeace verso i pericoli
del cambiamento climatico, negli stessi mesi ci siamo immersi in rotoli di tessuto osservando
come una collezione prende forma dall'inizio alla fine, abbiamo seguito Vivienne mentre girava
la campagna contro il fracking (ovvero una tecnica per estrarre gas naturale anche da sorgenti
non convenzionali) e assistito all'apertura dei nuovi flagship store a Parigi e New York. Vivienne &
sempre pronta a combattere per quello in cui crede e a andare controcorrente e questo si riflette
perfettamente nel suo attivismo e nella sua moda. Lei impiega la stessa passione e determinazione
sia quando lavora nel suo showroom fino a tardi, sia quando manifesta a Westminster per la
battaglia sul clima. La sua palpabile inclinazione alla ribellione e la sua morale antisistema sono

alla base di tutte le sue azioni, che diventano immediatamente contagiose.”

SOSTENIBILITA
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BLUE JEAR

...................................................................................... Di Giuliano Deidda

[I denim non ¢ un trend, ma uno stile di vita.

La sua longevita ha dell’incredibile e sta vivendo
I’ennesimo momento d’oro, basti pensare alla
crescita esponenziale del fatturato di un brand
come Levi’s nell’ultimo anno. Il suo ruolo

di protagonista continuera almeno per tutto

il 2019, a giudicare dalle collezioni Pre-Fall

e dalle prime passerelle

per I'autunno

inverno. ? 1

Rag & Bone
Autunno Inverno 2019

Unravel . h 1
Pre-Fall 2019 ‘@ [ autur no Iny

Maison Kitsuné Autunno Inverno 2019

Off-White
Pre-Fall 2019

Giorgio Armani
Pre-Fall 2019

John Elliott
Autunno Inverno 2019
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LABELStoWATC

A cura di Francesca Ortu

Svela

Exmodella, Sveta e nata in Russia e ha fondato il marchio che
porta il suo nome nel 2014, dopo aver frequentato I'Istituto
Marangoni. Il suo ¢ un approccio unico al design di moda,
grazie a un’interpretazione moderna della femminilita,
creando sagome confortevoli attraverso un mix tra elementi
neo-grunge e romantici, concetti resi maggiormente forti
nella collezione primavera estate 2019, ispirata a uno studio
specifico sui trend metropolitani, invitando la stessa societa
a cogliere gli aspetti di una realta multiforme.

Fondato all'inizio del 2016 in Reggio Emilia da Luca
Lin e Galib Gassanoff, Act N1, si riferisce al primo
atto della vita dei due designer, che li ha ispirati nello
sviluppo dello stile del brand. La collezione primavera
estate 2019 vuole dare voce alle spose bambine,
argomento caro ai due designer e in particolare a
Galib, che dopo aver assistito in prima persona a tanti
matrimoni tra ragazzi all'interno della sua comunita
Azera in Georgia, ha deciso di portare allaluce questo
problema esprimendolo attraverso la collezione e
dando voce a chi non ce I'ha.

FEBBRAIO 2019

Fondato nel 2016 da Romina Caponi, nata a Pisa nel 1976, 16R Firenze
si ispira al suo numero fortunato, il giorno della sua data di nascita
e di quella del fratello, perso in adolescenza. Nella collezione
primavera estate 2019, la maglieria assume nuove forme, giocando
con colori e trasparenze, incroci di righe e punti maglia di varie
misure e dimensioni, in un mix di contrapposizioni e opposti che
rappresentano una fonte di risorsa e stile.

INntervista a
VALERIA DI CERCE

Ospite d’onore della recente esposizione Ten Years of Lampo, presso Milano Fashion Library, la designer Valeria di
Cerce, ci ha raccontato di uno dei quattro abiti del suo progetto di tesi WoodRobes, realizzati in collaborazione con
Lanfranchi S.P.A.

Com’e nata la collaborazione con Lampo?

WoodRobes mirava a richiamare I'attenzione del pubblico sull’impatto ambientale e sulla riscoperta del lavoro
artigianale e ha deciso di rivolgersi agli studenti di NABA. Personalmente, per il progetto di ricerca e sperimentazione
ho deciso di confezionare i quattro abiti della mini collezione utilizzando esclusivamente materiali naturali come
foglie, rami e fiori. Inoltre, ciascun abito prevedeva l'utilizzo di una cerniera lampo in cotone organico e poliestere
riciclato, prodotti nuovi che la Lanfranchi voleva promuovere. La collaborazione nasce proprio dal tempismo perfetto
e dalla coincidenza di tematiche eco-solidali che sia io che I'azienda volevamo appoggiare.

Mi racconti del suo progetto creativo.

La realizzazione di ciascun abito differisce dal tradizionale metodo di confezione. Nell’abito esposto alla mostra, le
foglie e i fiori sono stati assemblati direttamente sul cartamodello e cuciti con dei punti di ricamo per esaltarne la
bellezza naturale. Credo che il mondo vegetale fornisca una gamma di immagini altamente suggestive, sia per colore
che per forma.

Come si sta evolvendo il suo percorso?

Dopo lalaurea alla NABA di Milano ho frequentato un corso di Sartoria perlo Spettacolo all’Accademia del Teatro alla
Scala, grazie al quale sono entrata in contatto con la Fondazione Cologni dei Mestieri D’Arte, che mi ha selezionata
per uno stage presso una bottega artigiana. Ho iniziato quindi il tirocinio di sei mesi presso 'azienda Pino Grasso
Ricami d’Alta Moda. Al termine del tirocinio sono stata assunta come disegnatrice di ricami. Mi occupo, nello
specifico, di disegnare a mano quello che poi diventera un ricamo su abiti di Dolce&Gabbana, Giorgio Armani e altre
maison importanti. £ un lavoro molto interessante che, mi ha fatto apprezzare a fondo la manualita degli artigiani
specializzati in grado di creare pezzi unici.

Ha in programma una collezione tutta sua in futuro?

Se un domani dovessi progettare un qualcosa di mio, cercherei di non scendere a compromessi con il mercato di
massa, con i prodotti dilargo consumo e dal design ormai gia visto. Piuttosto cercherei un modo nuovo e sperimentale
di reinventare.
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August

1l brand ¢ nato nel 2014 dalla creativita di Ali Kargoja, nato
in Estonia, che dopo aver acquisito esperienza negli atelier
di Nicolas Andreas Taralis e di Maison Martin Margiela, ¢
tornato in nel suo paese per realizzare la sua visione, August.
Le sue collezioni combinano materiali naturali con un design
innovativo. Per'autunno inverno 2019 il designer si fa ispirare
dalla danza moderna e dall’essenzialita urbana, e sintetizza
cosl lo spirito della collezione: “Sensualita, liberta, freschezza

TRIINUPUNGITS

Triinu Pungits esordisce con la sua collezione primavera
estate 2018 durante la London Fashion Week, come
vincitrice del Premio Fashion Scout. Il suo tratto distintivo
sono le stampe, e lo conferma anche la collezione autunno
inverno 2019 intitolata Hayami, creata in collaborazione
con lillustratrice, Marja-Liisa Pltas, che viene presentata
a White presso lo showroom fashionavant. L’influenza
del Giappone ¢ molto forte, declinata in giochi di
sovrapposizioni di volumi diversi, oltre che attraverso
I'utilizzo di materiali sofisticati e preziosi, dalla merino
alla seta, passando per il mix di lana e carta.
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Liisa Soolepp

Liisa Soolepp, designer di maglieria estone, debutta
con il suo marchio omonimo esponendo alla New
York Fashion Week, per la primavera estate 2018. Per
Pautunno inverno 2019, Liisa enfatizza I'individualita
femminile attraverso le sue declinazioni senza tempo
della maglieria. Tutti i capi sono stati realizzati in
Estonia, utilizzando filati di merino e mohair. La palette
cromatica spazia dal bianco a tutte le tonalita di grigio

e sicurezza: questo era lo spirito che volevo esprimere”.

Intervista’ .

a ALESSK
SANTI

Dopo 15 anni al
timone della creativita
di Manila Grace, la
designer debutta
questa stagione con
la linea che porta il
suo nome durante
Milano Moda Donna.
'abbiamo incontrata
per saperne di piu.

fino al nero nero, ma include anche i colori brillanti,
come verde, rosso e viola.

Da cosa ¢ scaturita la decisione di fondare il suo marchio?

Ho ritenuto che fosse arrivato il momento di rimettermi in gioco con un progetto tutto
mio. Sono sempre stata una donna attiva, creativa e mi piacciono le sfide. Sicuramente la
situazione economica del nostro paese ¢ in generale dell’Europa non ¢ tra le migliori al
momento, ma indubbiamente questo ¢ il momento giusto per me. Quando mi si accende
una lampadina ¢ impossibile spegnerla. Sono una donna determinata e non ho mai avuto
rimpianti per nessuna decisione presa, anche se spesso difficile.

Secondo lei, come sono accolti oggi dal pubblico i brand emergenti?

Sicuramente c’e¢ stata un’evoluzione del consumatore. I brand oggi deve raccontare un
modo di essere, avere una personalita autonoma e deve avere una capacita emozionale.
Ovviamente chi compra ha una consapevolezza e un’esigenza diversa rispetto a qualche
anno fa. La qualita ¢ importante cosi come il rapporto con il prezzo e in conclusione ritengo
che sia imprescindibile utilizzare la comunicazione in modo coerente per poter entrare
nella vita delle persone.

Ci parli della sua prima collezione.

Il viaggio ¢ sempre una grande fonte di ispirazione. Credo che tutto inizi con quello fisico,
che automaticamente diventa interiore. Dali le idee si trasformano in qualcosa di concreto.
Con questa collezione ho riportato alla memoria le suggestioni del mio viaggio tra la
Provenza e i Paesi Bassi. I capi sono femminili ma non ostentati. Mi piace giocare con le
linee fluide e amo il mix & match. Il tocco over ¢ presente cosi come sono presenti i mix di
maglieria e materiali grezzi. Ci saranno colori pastello ispirati alla lavanda ma anche ai toni
della terra.

Quant’¢ importante la consapevolezza a questo punto della sua carriera?

Conoscere se stessi fino in fondo ¢ davvero impegnativo. “Cio che conosciamo di noi ¢
solamente una parte, e forse piccolissima, di cio che siamo a nostra insaputa”, cito Pirandello.
Oggi mi sento pienamente consapevole sia a livello personale che in campo professionale.
Accetto i mieilimiti, ho imparato con il tempo a conoscerli e so quali sono le mie potenzialita.
Mi sembra un grande traguardo! Parlo di concetti che vedo indissolubilmente legati alle
donne di oggi, sempre piu protagoniste del nostro mondo e quindi di questo tempo. Le
donne oggi sanno quello che sono e quello che ognuna di loro vuole soprattutto in campo
lavorativo.

Cosa rappresenta per lei la creativita?

La creativita va nutrita, stimolata e guidata. Ha un legame forte con la fantasia e il sapere
immaginare ma, per metterla a frutto e trasferirla su un tessuto ¢ fondamentale conoscere
i codici. Posso fare un‘altra citazione? Un motto attribuito a Picasso dice “Impara le regole
come un professionista, in modo da poterle infrangere come un artista”.
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KEIRA KNIGHTLEY IN LA CONSEGUENZA (THE AFTERMATH)
(PHOTO COURTESY OF 20TH CENTURY FOX ITALIA)

Accessori

Moda

Design classici e linee inedite
sono declinate attraverso

Ir.lﬂuerlljz.e cosmopolite decorazioni virtuosistiche
si combinano per creare e tridimensionali,
giochi di volumi e

sovrapposizioni inedite.
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LocATION SHIVA, VIA GIAN GALEAZZO, 7, 20122 MILANO

pHOTOGRAPHER JESSICA DE MAIO
WWW.RISTORANTESHIVA.IT

HAIR & MAKE-uPp LETIZIA PECCHIA

styLe FLAVIO MARCELLI
moDeL NELE @ women




ABITO IN SETA, ANELLO E ORECCHINO IN METALLO cON sTrRAsS, TuTTo VERSACE



Y

.

GcIAccA bopPPIOPETTO IN LANA, MANUEL RITZ poLo INPiQuET DI coToNE, SLAM PpPANTALONE IN JERSEY DI VISCOSA TERRE ALTE
sLINGBACK IN caMosclo, CASADEIl occHiaL pa soLe IN MeTaLLo PUGNALE




TOP E GONNA IN NAPPA pLISSE, TuTTO VALENTINO
CINTURA IN PELLE cON FIBBIA IN METALLO, VALENTINO GARAVANI



BLUSA IN JERSEY DI ViscosA, | ERRE ALTE conna A PorTAFOGLIO INRASO, MADAME BERWICH
CINTURA IN PELLE, GAVAZZENI| sanpari inPeELLE, FABIO RUSCONI




TRENCH IN POLIESTERE, L'IMPERMEABILE
CAMICIA IN RADZMIRE E LONGUETTE IN STRUZZO, TuTTO N°21



GIUBBINO IN cOTONE, GCDS toP IN TULLE E PANTALONI IN cOTONE, PHILOSOPHY DI LORENZO SERAFINI
sTIvaLl IN NaPPA, CASADEI




soPRABITO IN coToNE, TAGLIATORE 0205
TOP IN MAGLIA DI coTONE, STELLA MCCARTNEY
MASCHERINA ANTIRIFLESSO IN NYLON, MYKITA
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POCHETTE IN PELLE STAMPATA, HERMES
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V-TWIST, OROLOGIO CON CASSA IN ACCIAIO, MOVIMENTO AL QUARZO E CINTURINO IN PELLE, VERSACE WATCHES




SANDALI IN PELLE E PLASTICA CON sTRAss, BALDININI
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PROFUMO NOBLE COLLECTION PAPYRUS XX, CONCENTRATO AL 25%, GALBANO, PEPE ROSA, ZENZERO E LAVANDA SU UNA BASE DI CEDRO,

TONKA E VETIVER MuscHIATO, CLIVE CHRISTIAN
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TRACOLLA IN VITELLO, CHANEL
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LIFESTYLE

st

SEMPRE
PIU IN ALTO

Per la primavera estate 2019 Levi’s® osa e propone Ribcage, i jeans
piu a vita alta di tutti i tempi, ispirati ai 501® da donna degli anni
novanta.ll nuovo fit fonde I’estetica dell’abbigliamento glamour
delle dive di Hollywood come Katharine Hepburn e lo stile grunge,
un mix perfetto per le Instagrammer contemporanee. I Levi’s®
Ribcage jeans, disponibili in versione straight e crop con pinces,
hanno la vestibilita ideale per accentuare e enfatizzare il punto vita
e il lato B, scivolando morbidi e dritti lungo le gambe.

#DOCKERSCHALLENGE

Dockers® definisce i Challengers come coloro che hanno
le ambizioni piu grandi delle risorse a disposizione e
sono pronti a fare qualcosa di davvero audace per fare la
differenza nel mondo, seguendo i propri sogni senza mai
spaventarsi o tirarsi indietro davanti alle difficolta. Per
questo ha scelto di appoggiare la sfida di Jeff Kirschner,
Founder e CEO di Litterati, un’organizzazione che
identifica, localizza e raccoglie i rifiuti del mondo. Jeff
sta sfidando governi e produttori a trovare soluzioni
piu sostenibili per un mondo privo di rifiuti. Insieme
hanno deciso di lanciare una sfida per aumentare la
consapevolezza sui rifiuti e trovare sempre piu risorse
sostenibili creando il piu grande messaggio CLEAN
nella citta di Oakland. Usando il meccanismo della
geolocalizzazione di Litterati, ¢ stata creata questa parola
come tag per le posizioni in cui venivano trovati i rifiuti
sulle strade di tutta la citta californiana, un tag che ha
funzionato come una seria richiesta di aiuto ai governi e
ai produttori per unirsi a questo obiettivo: fare un vero
cambiamento in tutto il mondo. Questo ¢ il motivo per cui
Dockers® e Litterati stanno lavorando insieme per creare
una comunita che voglia davvero pulire il nostro pianeta.
Una comunita che ha il potere di utilizzare la tecnologia
per eliminare i rifiuti. Jeff e il testimonial perfetto per
la collezione Smart Series, vestibilita perfetta e comfort
tecnologico.
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Clergerie
autunno inverno 2019

INTERVISTA A DAVID
TOURNIAIRE - BEAUCIEL

Direttore Creativo Di Clergerie

Lei ¢ il direttore creativo di Clergerie da circa due anni. Vuole fare un bilancio di queste
prime stagioni?

Sono arrivato da Clergerie a meta della progettazione della primavera estate 2018 e ho
rieditato un lavoro gia iniziato sulla collezione. Le ultime due stagioni rappresentano
una prima ricerca su quello che il brand rappresenta, combinata alle mie personali fonti
di ispirazione. Il punto di partenza ¢ sempre il nostro heritage, esamino i nostri archivi
per rispettare quello che ¢ stato fatto prima, tocchi di sottile mascolinita, tacchi scultura,
un’estetica pura e un approccio coraggioso. Clergerie ha fatto sempre parte della mia
vita, quando ero piccolo giocavo con il figlio di Robert Clergerie e sono stato tante volte
in azienda con mio padre, che lavorava nell'industria delle calzature. Per questo mi sento
orgoglioso di avere le redini creative del brand e di far parte della sua bellissima storia.

Ha collaborato con alcune delle maison piu influenti. Quali sono le differenze tra le sue
precedenti esperienze e il suo attuale ruolo da Clergerie?

C’¢ un lato emotivo da Clergerie. Sono cresciuto a Romans-sur-Isere, dove si trovano gli
atelier di Clergerie ancora oggi e i miei genitori lavoravano nell'industria delle calzature.
Sono orgoglioso di vedere le mie creazioni con sopra il nome Clergerie!

Come ha incontrato Lucia Liu? Come ha funzionato la vostra collaborazione?

La collaborazione rappresenta I'incontro fra due culture. Da un lato I'arte francese delle
calzature, all’altro i ricami ispirati dagli abiti tradizionali della provincia del Sichuan, dove
¢ nata Lucia Liu. Condividiamo una passione per il design innovativo e la competenza
artigianale, per cui abbiamo lavorato a una reinterpretazione moderna di design e tecniche
tradizionali.

Un anno fa avete rilanciato la collezione maschile. Come si rapportano I'nomo e la donna
Clergerie?

Quando Robert Clergerie acquisto la fabbrica all'inizio degli anni ottanta, era specializzata
in calzature da uomo, con il nume di J. Fenestrier. In seguito ha fondato il suo brand
eponimo lanciando la collezione femminile. Ottenne la fama per le sue versioni al femminile
delle classiche scarpe da uomo, a cominciare dalle spectator derby che gli assicurarono il
riconoscimento internazionale. Abbiamo sfruttato questa eredita perlanciare lanuovalinea
Clergerie per 'uomo, che ¢ concepita come la naturale espansione di quella femminile, a
partire da alcuni modelli unisex per esempio.

Aperto nel 1995, ¢ ancora oggi uno dei ristoranti preferiti
dagli amanti della cucina indiana. All'inizio era un take
away, il primo del suo genere a Milano, per poi trasformarsi
in ristorante vero e proprio. La location ¢ sicuramente una
delle maggiori attrattive di Shiva, per i colori caratteristici
e accoglienti. Situato in Via Gian Galeazzo 7, a ridosso del
vivace Corso di Porta Ticinese, conta tre sale dall’atmosfera
tipica, con dipinti murali originali. Il fascino dell’India,
¢ evidente nelle proposte culinarie, frutto di influenze
diverse che nei secoli si sono sovrapposte. Per questo il
ristorante ¢ stato inserito piu volte nelle guide Gambero
Rosso e Michelin.
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Intervista a

ATTIA FERRARI

Fondatore di Arnold Creative Communication

Di Flavio Marcelli

Foto di David Hatters

A soli 23 anni sei art director di un‘affermata agenzia creativa, che tu stesso hai fondato.
Raccontaci come sono andate le cose.

Ho iniziato a girare il mondo per studio e per svago molto presto. La mia famiglia
mi ha sempre permesso di fare nuove esperienze e mi ha sempre incitato a scoprire
nuovi orizzonti. Tornato in Italia, avevo gia 20 anni, e dico gia perché sentivo il tempo
passarmi veloce e la terra fuggire sotto i piedi. Dopo vari riflessioni, mio padre mi disse
che forse andare all’'universita non sarebbe stata un’idea shagliata e quindi ho iniziato i
corsi di finanza e economia. Nei miei viaggi mentali notturni sapevo che da grande avrei
avuto un azienda di moda. Finita I'universita, la creativita era rimasta. Ho iniziato a fare
presentazioni e prospetti di campagne pubblicitarie, video per Instagram e a mandarli
ai contatti che avevo nel mondo della moda. A questo punto inizio a raccogliere i vari
feedback e cerco di modellare i miei progetti secondo i vari commenti. Fino a che arriva
Bulgari, et voila, e accetta di collaborare con me per una loro campagna pubblicitaria.

Quant’¢ importante il lavoro di squadra nella tua agenzia?

Non ho una squadra fissa per ora, ho un team che varia a seconda del progetto in
questione. Siamo io e la mia assistente Allegra, che ci destreggiamo nelle faccende
quotidiane. Proprio ora stiamo creando un team, inserendo una talentuosa fashion
editor che si occupera di dare un senso alla mia pazzia. Io continuo a avere mille idee,
poi le cambio, poi mi stancano, poi le riprendo, la fashion editor prendera tutte le mie
idee e creerd una storia che abbia un senso logico. E molto importante per me entrate in
sintonia con il mio team, perché loro danno vita a cio che ¢ nella mia mente, lo realizzano.

Hai lavorato per brand come Bulgari, Versace, Zadig & Voltaire e Ermanno Scervino,
tutti con una forte identita. Come hai declinato la tua estetica per ognuno di questi
marchi?

Un art director deve essere ecclettico e camaleontico. Devo capire I'identita del brand,
individuare il loro cliente finale e i prodotti che vogliono spingere, alla fine dei conti
la comunicazione ¢ il mezzo con cui un prodotto viene venduto, quindi passaggio di
essenziale importanza per il brand.

Dove trovi I'ispirazione?

Prendo inspirazione da tutto. Da quando apro gli occhi a quando vado a letto, il pensiero
di creare e costante. Le idee continuano a rimbalzarmi da una parte all’altra della testa,
in qualunque posto mi possa trovare voglio fare uno shooting, quindi mando foto ad
Allegra. Vedo una cosa sul web e faccio screenshot, vedo un camino fumare con delle
foglie autunnali che volano, chiamo mia madre e le chiedo cosa ne pensa se facessi
un video sopra il tetto con delle modelle che ballano attorno al fumo e le foglie che
cadono. Ogni mio momento da sveglio ¢ un calvario di pensieri che mi portano a creare
costantemente. Se non creo il mio cervello va in standby, ho bisogno di espellere idee.

Quanto ¢ importante in questo lavoro essere social, online e anche offline?

E fondamentale. Soprattutto essere social offline. Alle volte le persone mi chiedono come
sono riuscito a creare i miei contatti e io rispondo sempre che ¢ essenziale partecipare
agli eventi, alla mondanita e dialogare con tutti, perché ogni persona che si conosce
¢ un tassello di carriera. Sicuramente ¢ molto importante anche essere social online,
Instagram e diventato un’unita di misura nel 2018. Le persone ti valutano in base a quello,
quindi € molto importante per me postare i miei lavori e creare una vetrina di come
voglio descrivere il mio personaggio.

HIGHLIGHTS 2 [l
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Lo scorso ottobre, per festeggiare I'anniversario dei 50 anni, Rocco Barocco
ha deciso di tornare a casa. Si e trattato di un vero e proprio omaggio a Napoli,
con una sfilata di 50 capi piu significativi del suo archivio personale trale opere
d’arte del Museo Archeologico Nazionale. A applaudirlo in prima fila, le amiche
di sempre, Sandra Milo, Marisa Laurito, Valeria Marini e Simonetta Gianfelici.
Rocco Barocco, del resto ¢ da sempre molto amato dal suo pubblico e dagli
amici del cuore, perché ha conservato la sua spontaneita e il suo modo di vivere
semplice anche da cittadino del mondo.
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I C O N E P O PSnappy, la penna simbolo degli anni

ottanta, continua a investire su collaborazioni eccellenti. L'ultima ¢ I'incontro con
Love Therapy, il brand creato da Elio Fiorucci nel 2003. Il risultato ¢ una collezione
di penne dai colori shock, decorate dai magici nanetti inventati dallo stilista milanese.
I collezionisti possono trovarle in tutti gli store Rinascente, incluso quello online.

THE HARMONIST

Arriva in Italia The Harmonist, la prima maison de parfum ispirata ai cinque elementi del
Feng Shui. Attraverso la divisione Beauty & Luxury Alta Profumeria, The Harmonist ha
debuttato in Rinascente a Milano per poi essere distribuita nelle piu prestigiose ed esclusive
profumerie di nicchia a livello nazionale. The Harmonist fonde il savoir faire francese con
I'antica filosofia cinese del Feng Shui. Come un moderno alchimista dei sensi, ha creato un
circolo perfetto di dieci elisir rari, ispirati ai cinque elementi che governano I'intero universo.
acqua, legno, fuoco, terra e metallo. Per creare queste armonie perfette il profumiere
Guillaume Flavigny di Givaudan ha impiegato cinque lunghi anni, attingendo I'energia dalle
migliori materie prime, progettando creazioni esclusive appropriate per ogni elemento.
Combinazioni delicate tra scienza olfattiva, olii essenziali e spiritualita, nell’'universo
delle fragranze. Racconta Peter Gladel, CEO di Beauty & Luxury, “Oltre all’esperienza
olfattiva di altissimo livello offerta da questi preziosi nettari, cio che costituisce l'originalita
fondamentale di The Harmonist ¢ la possibilita di trovare un profumo adattato al proprio
elemento Yin o Yang, in linea con le proprie ambizioni.”
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SPECIAL GUEST

Senza Sosta

Di Alice Merton

doro la comodita, ho sempre viaggiato molto con zaino in spalla, fin da quando
ero piccola, primaperché ho dovuto fare tanti traslochi e cambiare diverse citta,
poi mentre giravo per il mondo in cerca di unalabel. Ora, perché sto portando
la mia musica in tutto il mondo e quando sono in promozione mi sposto da un
posto all'altro senza sosta e devo sentirmi a mio agio. Adoro le felpe personalizzate, ne ho
fatta una bianca con scritta nera Why So Serious?, il titolo di un mio singolo, che ho messo
tantissimo. Non amo le gonne, preferisco i vestitini su modello modette anni sessanta, ma
mi piace giocare sulle tonalita bianco/nero, alternando uno stile total black a qualcosa di
pit optical. Ho lavorato per molto tempo con una designer che ha realizzato per me alcuni
modelli e gioielli molto particolari. Non amo indossare troppi capi, ma diciamo chele giacche
sono irrinunciabili, anche glam e vistose, per cui top, giacca e pantaloni a zampa sono uno
dei look che amo di piu. Le scarpe mi piacciono bombate, soprattutto gli anfibi, non amo
particolarmente i tacchi, forse perché spesso non sono comodi per la vita che faccio. L'idea
di mescolare un look casual con degli elementi eleganti mi piace, € un bel gioco quello degli
accostamenti tra look molto diversi traloro. Con MINT (il primo album, appena pubblicato,
N.d.R.) ho riscoperto il verde, in tutte le sue tonalita, € un colore meraviglioso che mi rilassa
malo trovo splendido anche sul palco. Ultimamente ho riscoperto le salopette, che uniscono
comodita ed eleganza.
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Artwork
di Nicola Gobbetto



Wonderfoul Houses Italy selects and presents to the Italian
and international market the most beautz'ﬁll properties in

I taly. Contact us for the research of your dream home or for an
evaluation of your property for sale.

www.wonderfoulhousesitaly.com
info@wonderfoulhousesitaly.com | t. 439 338 4152851 | +39 02 833 11211
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